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❒  Résumé  
La diffusion des TIC chez les PE demeure faible (Eurostat 2010) et pourtant parmi les ap-
plications IT, internet est pour les PE une source d’opportunités de développement de leur 
business (Scaglione et al. 2009). L’un des enjeux est donc de savoir si internet peut être uti-
lisé efficacement par ces petites structures et comment sa mise en oeuvre peut contribuer à 
améliorer leur positionnement stratégique. Nous avons étudié 4 cas d’entreprise dans 
l’hébergement touristique qui est un secteur très en avance dans l’utilisation des TIC en gé-
néral et d’internet en particulier (Kalika et Rival, 2009 ; Aldebert et Loufrani-Fedida, 2010). 
Notre recherche montre que les PE peuvent utiliser internet comme un outil de différencia-
tion notamment sur les dimensions liées à la relation client (marketing, distribution). La ré-
ussite quant à l’utilisation d’un site internet repose sur un choix très judicieux de la techno-
logie par rapport au positionnement de l’entreprise. La mise en place d’une stratégie doit 
donc se faire à partir d’une véritable réflexion quant au métier de la PE car cela conditionne 
les services et les fonctionnalités proposées à partir des technologies. Enfin, ce n’est pas 
tant le profil technophile qui importe que le profil innovant et preneur de risque du dirigeant 
et son aptitude à percevoir l’utilité des technologies. 
 
Mots clefs : 
Internet, TIC, PE, Tourisme 
 
 ❒  Abstract  
The diffusion of ICT in small businesses remains low (Eurostat 2010) and yet among IT ap-
plications, the internet offers opportunities for such businesses to develop their business ac-
tivity (Scaglione et al. 2009). One issue is whether the internet can be used effectively by 
these small structures and how the use of this technology can improve the strategic position 
of small businesses. Our qualitative methodology is based on a study of four companies 
working in the area of tourist accommodation, a sector which is very advanced in the use of 
ICT in general and the internet in particular (Kalika and Rival, 2009 ; Aldebert et Loufrani-
Fedida, 2010). Our research shows that small businesses can use the internet as a tool for 
differentiation, notably in areas related to customer relations (marketing, distribution). The 
successful use of a website depends on a very wise choice of technology linked to the mar-
keting position of the company. The implementation of a strategy must be the result of a 
deep reflection on the activity of the business because it determines the services and fea-
tures offered by technology. Finally, it is not so much having a technophile profile that is 
important, but rather the ability of leaders to perceive the usefulness of technology through 
their innovative and risk-taking profile. 
 
Key-words: 





En las Pequeñas Empresas (PE), la difusión de las TIC (Tecnologías de Información y Co-
municación) sigue débil;  sin embargo, entre las aplicaciones IT, internet es una fuente de 
oportunidades de desarrollo para sus negocios (Scaglione et al. 2009). Lo que está en juego, 
es saber si puede utilizarse eficazmente el internet para estas pequeñas estructuras y cómo 
su implementación puede contribuir al mejoramiento de su posición estratégica. Hemos es-
tudiado 4 casos de empresas dedicadas al alojamiento turístico, sector que se encuentra muy 
avanzado en el uso de las TIC en general y particularmente de internet (Kalika y Rival, 
2009: Aldebert y Loufrani-Fedida, 2010). Nuestra investigación revela que las PE pueden 
usar internet como una herramienta de diferenciación  especialmente relacionada con la 
atención al cliente (marketing, distribución). El éxito, en cuanto al uso de un sitio web, ra-
dica en la elección sensata  de la tecnología según la posición de la empresa. Poner en prác-
tica una estrategia, debe entonces hacerse a partir de una auténtica reflexión en cuanto a la 
función de la PE ya que esto condiciona los servicios y las funcionalidades propuestas a 
partir de las tecnologías. Por último, lo que importa no es tanto el perfil técnico sino más 
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Les PME1 représentent une part significative des entreprises dans les pays industrialisés. A 
titre d’exemple, elles représentaient près de 97% des entreprises en France en 2007 (Insee). 
De nombreux travaux ont ainsi porté leur attention à leurs problématiques, que ce soit sur 
leur modèle économique, leur gestion ou leur stratégie (Julien et Marchesnay, 1988 ; Julien, 
1998). Néanmoins, il existe peu de travaux sur les Petites Entreprises (PE). Ces dernières, 
dont l’effectif salarié est inférieur à 50 personnes dans la plupart des définitions officielles, 
représentaient en 2003 près de 92% des entreprises européennes selon l’observatoire euro-
péen des PME (Harindranath et al., 2008)2. Par ailleurs, le secteur du tourisme représente un 
poids économique majeur en France 3  avec un nombre important de PME et de TPE 
puisqu’on en comptabilisait 235 000 en 2009 en France4. Ce secteur est également très en 
avance dans l’utilisation des TIC où les informations sont au cœur des prestations (Kalika et 
Rival, 2009 ; Aldebert et Loufrani-Fedida, 2010). En 2010, le tourisme en ligne a pesé plus 
de 8 milliards d'euros (hors voyages d'affaires), en croissance de 19 % par rapport à 2009. 
Après une croissance de 6 % en 2009, l'e-tourisme profite largement de la reprise de la 
croissance du marché dans son ensemble. Toujours selon CCM Benchmark, l'e-tourisme 
représente ainsi, en 2010, 46,1 % de l'ensemble du e-commerce B to C en France, notam-
ment via la multiplication des offres en ligne issues des sites internet. 
 
Ces éléments suggèrent une utilisation très orientée sur les dimensions commerciale et mar-
keting des TIC, hypothèse confirmée dans quelques travaux. L’étude de Bonn et al. (1998) 
montre que le marketing via internet est approprié aux produits et services touristiques. Or, 
en France, la diffusion au sein des PE demeure encore faible : seules 12% ont un site inter-
net permettant d’effectuer des transactions en ligne (Eurostat 2010). Même si les petites 
structures sont conscientes des principaux bénéfices offerts par les TIC, 46 % des PME en 
                                                                
1
 Les PME au sens de l’INSEE sont les entreprises de moins de 250 salariés et dont le chiffre d’affaires 
n’excède pas 50 millions d’euros ou le total de bilan n’excède pas 43 millions d’euros (INSEE) 
2
 A titre de point de repère et dans un focus encore plus restreint que les PE, la France comptait 2,3 millions 
de TPE (0 à 19 salariés) en 2006 qui représentaient 30% de l’emploi salarié (rapport Mission TIC et PME du 
Ministère des PME, du Commerce, de l’Artisanat et des Professions Libérales) 
3
 Selon le site Internet de l’OMT, les recettes en 2008 du tourisme en France ont représenté 55,6 milliard de $, 
positionnant ainsi le pays en troisième position dans le monde. 
4
 Le poids économique et social du tourisme, Conseil National du Tourisme, Minefi, 2010. Il est à noter que 
ce nombre augmente au rythme moyen de 1,6% par an depuis 2000. 
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France restent néanmoins sceptiques quant à leur rôle dans le développement de leur chiffre 
d’affaires (France Numérique 2012, p. 56). La préoccupation actuelle des institutions et 
gouvernements réside donc dans l’utilisation et l’apport des technologies au développement 
des entreprises5. Ces efforts reposent aussi sur le fait que les TIC6 dans les entreprises sont 
considérées comme un des facteurs de renouvellement des conditions de compétitivité, no-
tamment en permettant un relâchement des contraintes spécifiques à la PME (Sullivan, 
1985 ; Raymond et al. 2005 ; Amabille et Gadille, 2006 ; Qiang et al 2006 ; Matthews, 
2007 ; Bellaaj, 2009). On peut dès lors s’interroger si certaines TIC tels que les sites inter-
net ne contribuent pas à faire évoluer le positionnement stratégique des petites structures, 
notamment les PE. 
 
Compte tenu de l’hétérogénéité des activités dans le tourisme, nous avons centré notre at-
tention sur l’activité d’hébergement au sens large (campings, hôtellerie, thalassothérapie) 
qui représente plus de 20% des entreprises du secteur en France en 2007 (INSEE, EAE ser-
vices 2007) et qui constitue souvent le cœur de l’activité touristique (c’est la seconde activi-
té du secteur en matière de chiffre d’affaires après la restauration). Notre problématique se-
ra donc la suivante : « sous quelles conditions la mise en place d’un site internet peut-elle 
modifier le positionnement stratégique de petites structures d’hébergement dans le secteur 
du tourisme ?  ». 
 
Cet article poursuit un double objectif. Il s’agit tout d’abord de montrer que malgré leur pe-
tite taille, des entreprises sont capables d’utiliser internet de façon « experte » pour se déve-
lopper sur le plan marketing et commercial. Il s’agit également de montrer qu’à partir d’un 
certain stade et de certaines conditions, internet peut aussi devenir un levier de positionne-
ment stratégique. Dans une première partie nous ferons un état de l’art des rôles que peut 
jouer internet dans le développement des petites structures. Dans une deuxième partie, après 
avoir exposé nos choix méthodologiques et les cas étudiés, nous discuterons des résultats 
                                                                
5
 Plusieurs initiatives gouvernementales (le passeport pour l’économie numérique en France, The European 
e-Business Support Network for SMEs au niveau européen, etc.) ont été développées pour inciter les PME, 
souvent en retard par rapport aux grandes entreprises, à la mise en place d’une politique en matière de TIC.  
6
 Derrière cette abréviation se cachent une multitude d’applications (courrier électronique, Intranet, Extranet, 
Groupware…) dont le déploiement se révèle être particulièrement hétérogène, même au sein d’un secteur. 
Afin d’englober cette diversité, nous définirons les TIC comme des techniques permettant de saisir, traiter, 
stocker et communiquer l’information (Reix, 2002). 
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issus de notre terrain afin non seulement de montrer l’impact de l’utilisation d’un site inter-
net pour les hébergeurs, mais aussi d’en tirer un certain nombre d’implications pour les ma-
nagers.  
 
1. Quel rôle jouent les TIC et internet en particulier dans le développement des 
petites structures ? 
 
Les petites structures, notamment les PE, malgré les contraintes inhérentes à leur petite 
taille, peuvent utiliser les TIC afin de maintenir ou de développer leur avantage concurren-
tiel dans un environnement économique de plus en plus difficile (renforcement de la con-
currence, internationalisation…). Or, les TIC seules n’ont pas de caractère à créer de la va-
leur, c’est lorsqu’elles sont combinées à d’autres ressources ou dans un contexte particulier 
qu’elles sont créatrices de valeur. Nous allons voir comment et sous quelles conditions les 
TIC et internet en particulier peuvent jouer un rôle au niveau marketing (1.1) mais égale-
ment un rôle stratégique (1.2) dans les petites structures. Nous aborderons aussi le dirigeant 
qui, selon ses caractéristiques et son implication, va avoir un effet « amplificateur » sur 
cette création de valeur et être une des conditions de l’évolution de la petite structure (1.3). 
 
1.1. Internet comme levier d’action marketing et commercial des petites 
structures… 
 
D’une façon générale, les recherches montrent que l’utilisation des TIC au sein des petites 
structures est surtout focalisée sur des utilisations opérationnelles et très peu sur des orien-
tations stratégiques (Dyerson et al., 2009). Selon Lee et Morrison (2010), il y a plusieurs 
avantages majeurs qui résultent d’une présence sur le Web : réduction des coûts, croissance 
des revenus, marketing ciblé, amélioration de la satisfaction client, amélioration de la quali-
té, réponse aux besoins clients. Pour autant il est difficile d’évaluer le retour précis de 
l’utilisation d’internet pour les entreprises. Le prisme des recherches menées se fait donc le 
plus souvent sur les bénéfices perçus, notamment sur les dimensions commerciales et mar-
keting, qui demeurent une motivation prépondérante chez les dirigeants de petites structures 




L’un des points les plus importants concerne le développement du commerce en ligne pour 
les entreprises (Raymond et al., 2005 ; Bellaaj, 2009 ; Dyerson et al., 2009), avec toutefois 
très peu d’entreprises allant jusqu’à la commande et au règlement en ligne (Lucchetti et 
Sterlacchini, 2004). Bien que cela ne reste qu’un canal marginal, les petites structures utili-
sent aussi les TIC pour mettre en place une tarification sophistiquée, en temps réel, permet-
tant ainsi l’utilisation des techniques de yield management et de tarification dynamique 
(Gensollen, 2001 ; Aldebert et Loufrani-Fedida, 2010). Toutefois, seule une partie du pro-
cessus de vente est souvent dématérialisé, notamment en amont de la commande (commu-
nication, catalogues…).  Ceci s’explique en partie par le manque de ressources financières 
et humaines. L’investissement dans des solutions logicielles appropriées a un coût non né-
gligeable pour une petite structure. A l’équipement de base, s’ajoutent également les coûts 
de formation et de maintenance (McDonagh et Prothero, 2000 ; Montazemi, 2006 ; Mat-
thews, 2007 ; Dyerson et al., 2009).  
 
Dans la réflexion sur la dimension commerciale, les TIC et internet en particulier sont éga-
lement un moyen d’améliorer la relation client en maintenant un lien plus régulier et inte-
ractif avec certains segments de consommateurs et en diffusant des informations ciblées 
(Levenburg, 2005 ; Qureshil et al., 2009). La visibilité de l’entreprise est également un des 
aspects soulignés dans quelques travaux, sans que ne soit visé directement un objectif 
commercial mais plutôt dans le souci d’accroître la notoriété (Mehrtens et al, 2001 ; Luc-
chetti et Sterlacchini, 2004). Le développement des sites internet associé à la réduction des 
coûts de leur mise en place constitue souvent une opportunité de créer une vitrine pour 
l’entreprise dont le rayonnement géographique et les moyens sont limités. Enfin, 
l’amélioration de la communication au sens large demeure aussi une des motivations prin-
cipales.  
 
Dans les petites structures, la notion d’avantage concurrentiel se résume souvent à une di-
mension commerciale et une dimension plus centrée sur le client (Amabille et Gadille, 
2003 ; 2006) ; néanmoins certaines engagent une vraie réflexion stratégique grâce à la mise 
en place de leur site internet notamment lorsqu’elles ont atteint un stade de maîtrise et de 
maturité en matière de fonctionnalités et de services (la conclusion de la transaction et le 
paiement en ligne étant une des phases les plus avancées). La petite structure vise, via inter-
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net, à rechercher une différenciation sur le marché. Cette différenciation consiste à jouer 
non pas sur une réduction des prix mais sur un différentiel de valeur perçu par le client (Al-
debert, 2008).  
 
1.2  …Internet peut constituer également un outil de positionnement straté-
gique pour les petites structures 
 
Nous venons de voir que les TIC, et notamment internet, peuvent permettre aux petites 
structures d’enrichir leur stratégie commerciale et marketing (pricing dynamique, visibilité 
accrue auprès de nouveaux clients, etc). Or, plus les petites structures utilisent internet 
comme canal de communication et de relation avec leurs clients, plus la perception de ces 
derniers se modifie et s’améliore par rapport à leurs concurrents directs et aux concurrents 
de taille plus importante (Morrison et al., 1999). Cela est surtout valable pour les petites 
structures qui sont à un stade avancé de l’utilisation d’internet.  
 
Internet n’apparait donc plus seulement comme un outil marketing, mais comme un déclen-
cheur d’une dynamique qui peut initier des réflexions stratégiques (Monnoyer et Madrid, 
2007). Dans leur recherche, les auteurs précisent que le site web apparaît comme porteur de 
ressources organisationnelles et stratégiques qui ne se révèlent que dans le cadre d’une con-
gruence entre gestion des TIC et choix stratégiques, congruence qui se met en place pour 
des entreprises « en avance ». Scaglione et al. (2009) montrent aussi que les taux de crois-
sance des revenus des hôtels qui ont leur propre nom de domaine sont supérieurs à ceux qui 
ont une présence sur internet via des portails régionaux : internet devient alors un levier de 
positionnement stratégique pour ces entreprises qui sont à un stade avancé d’utilisation. Il 
convient donc d’identifier ces entreprises. Pour ce faire, deux typologies se révèlent perti-
nentes et relativement convergentes quant à leurs conclusions : la typologie de Daniel et al. 
(2002) et celle d’Aldebert (2008).  
 
Dans la typologie de Daniels et al. (2002), les auteurs identifient 4 groupes correspondant à 
4 stades d’utilisation des TIC : les entreprises développant leurs premiers services de com-
merce électronique (stade 1) ; celles qui utilisent le courrier électronique pour communiquer 
avec les clients, les fournisseurs et les employés (stade 2). Celles qui ont mis en place des 
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sites web basés sur les informations et développent des moyens de commande en ligne 
(stade 3). Enfin, les « adopters les plus avancés » (stade 4) ont mis en place la commande en 
ligne et développent des moyens de paiement en ligne (dernière colonne du tableau de 
l’annexe 1). Ce stade 4 correspond aux entreprises pionnières (de la typologie d’Aldebert, 
2008) ; elles revêtent des caractéristiques bien particulières : tout d’abord, les efforts com-
merciaux ne sont pas vus comme de simples activités de distribution, mais comme une oc-
casion de créer de la valeur ajoutée. Ensuite, stratégiquement, leurs dirigeants visent des 
segments de marché par différenciation ou spécialisation et ils pratiquent des innovations, 
aussi bien dans les produits, les services, les processus, les types de clientèle, que dans 
l’organisation interne de l’entreprise. Cela permet aux entreprises de n’être pas seulement 
connues mais reconnues. Enfin, ces entreprises ont un comportement d’anticipation des 
marchés et donc un comportement pro-actif. 
 
Les petites structures peuvent donc venir concurrencer des acteurs de taille plus importante 
avec un positionnement clair et différenciant tout en ayant beaucoup moins de moyens. 
Elles sont alors à même de modifier la perception des consommateurs avec leur site internet 
qui devient la vitrine de leur entreprise et donc un élément important de positionnement 
(même si un site peut coûter cher, sa valeur ajoutée peut s’avérer très importante) (Morrison 
et al. 1999). De façon générale, les TIC n’ont pas d’effet direct sur le positionnement de 
l’entreprise sur son marché ou encore sur les performances de l’entreprise mais c’est au tra-
vers de processus organisationnels et de conditions de diffusion facilitantes qu’elles auront 
un impact sur l’entreprise (au niveau stratégique ou financier). De manière générale et quel 
que soit la taille de l’entreprise, elles impliquent alors une modification de l’organisation et 
un alignement stratégique des ressources, des technologies et de la stratégie (Henderson et 
Venkatraman, 1993). Ainsi, selon Bergeron et al. (2001), les stratégies d’investissement en 
TIC doivent être co-alignées avec les comportements stratégiques généraux de l’entreprise 
pour en affecter positivement la performance. Il est donc important de s’intéresser aussi au 
dirigeant qui semble jouer un rôle primordial dans cet alignement stratégique via la diffu-






1.3 Le rôle du dirigeant dans l’utilisation des TIC dans les petites entités  
 
Il existe diverses caractéristiques permettant de dresser un profil organisationnel de la petite 
structure (Marchesnay, 2003 ; Julien, 1998) : une forte centralisation de la gestion et des 
prises de décision, une stratégie implicite de court terme et une faible décomposition des 
tâches privilégiant la polyvalence à la spécialisation. Ces caractéristiques se retrouvent dans 
les recherches sur les entreprises de petite taille car elles mettent en avant non seulement 
l’importance du propriétaire-dirigeant dans les décisions (Julien et Marchesnay, 1988), no-
tamment en ce qui concerne les choix en matières de technologies de l’information (Berge-
ron et al., 2001 ; Cragg et al., 2002 ; Monnoyer-Longé, 2003), mais également l’importance 
de la perception du dirigeant dans ses choix (Bergeron et al., 2001) et de son intérêt pour les 
technologies (Aldebert et Guegen, 2009). 
 
Selon la littérature (Mehrtens et al, 2001 ; Beckinsale et al., 2006), le premier élément ex-
plicatif de l’utilisation des TIC concerne les caractéristiques du dirigeant et son profil. Ain-
si, les dirigeants ayant certaines caractéristiques (jeune âge, sensibilité aux technologies, 
niveau de compétences, etc.) seront plus enclins à utiliser les TIC. Cela rejoint également le 
niveau de bénéfices perçus des TIC par les décideurs (Pollard et Hayne, 1998 ; McDonagh 
et Prothero, 2000), notamment si la manière de conduire les affaires et le développement de 
l’entreprise est jugée satisfaisante en interne. A l’inverse, les barrières de nature psycholo-
gique et la peur du changement peuvent constituer des éléments explicatifs du faible niveau 
d’utilisation des TIC dans les PME (Acar et al., 2005) et a fortiori dans les petites struc-
tures. Enfin, ce manque de compétences et d’expertise techniques mais également managé-
riales (Caldeira et Ward, 2002 ; Matthews, 2007 ; Dyerson et al., 2009 ; Qureshil et al., 
2009) peut être accentué par le risque de dépendance aux éditeurs de solutions logicielles 
qui sont dans une position privilégiée grâce à leur expertise technique. 
 
Notons toutefois que les compétences de mise en œuvre des TIC peuvent être détenues par 
une autre personne que le dirigeant. D’une façon générale, la présence d’un utilisateur « ex-
pert », que ce soit le dirigeant ou un autre membre de l’entreprise, est donc de nature à ré-
duire la barrière de l’expertise technologique et à faciliter l’adoption des outils. La présence 
de collaborateurs compétents en matière de technologies est donc souvent une des condi-
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tions pour leur adoption au sein des petites structures. On retrouve également dans les fac-
teurs explicatifs, le rôle joué par les parties prenantes proches de l’entreprise, à savoir les 
clients et les fournisseurs, ainsi que les autres prescripteurs (collectivités territoriales, asso-
ciations professionnelles…) (Burgess, 2002). Les médias et prestataires de solutions logi-
cielles sont également des acteurs qui peuvent conduire les dirigeants à s’équiper en TIC. 
Naturellement, le poids de chacun de ces acteurs peut varier en fonction du secteur 
d’activité de l’entreprise.  
 
En conclusion de cette première partie, il apparaît que les applications internet sont orien-
tées vers la gestion de la relation client à la fois en amont (recherche de nouveaux clients, 
actualisation de l’offre, etc.) mais également en aval (échange d’informations, marketing 
relationnel, etc.). Il apparaît également qu’internet peut constituer un outil de positionne-
ment stratégique notamment lorsque le dirigeant s’implique et arrive à intégrer l’outil dans 
sa vision. Ce dernier, même s’il ne possède pas les compétences techniques et managériales 
propres aux TIC, peut, grâce à sa perception des bénéfices et à son réseau, élaborer une stra-
tégie marketing et commerciale pour développer son activité sur internet. Cette présence sur 
le web peut, à partir d’un certain niveau, conduire à une évolution du positionnement stra-
tégique de son entreprise. 
 
 
2. Etude empirique de 4 petites structures dans le domaine de l’hébergement  
 
Dans cette deuxième partie, nous commencerons par faire une présentation de la méthodo-
logie utilisée et des particularités des petites structures étudiées (2.1). Nous aborderons en-
suite le rôle d’internet dans une logique de servuction en montrant que les petites structures 
étudiées utilisent leur site internet non seulement dans une optique commerciale et marke-
ting  (2.2) mais également de renforcement et d’volution du positionnement concurrentiel 







2.1.  Choix de la  méthodologie qualitative  et  description des cas étudiés 
 
Nous avons volontairement focalisé notre attention sur les petites structures disposant d’un 
site internet afin d’être assuré d’une utilisation significative des TIC par nos entreprises, 
mais comme nous le montre l’annexe 1 (statistiques d’Eurostat), la présence d’un site inter-
net n’est pas garant d’une utilisation experte. Ainsi en France si 50% des PE ont un site in-
ternet, seules 12% d’entre elles l’utilisent pour la gestion des réservations (ce qui corres-
pond à la catégorie la plus avancée des typologies mentionnées en partie 1). A titre de 
comparaison, c’est moins que l’Estonie, la Lituanie, la Slovaquie ou encore la Slovénie… 
Nous avons donc étudié, pendant l’été 2010, 4 petites entreprises (moins de 50 salariés) de 
l’hébergement touristique dans les départements Charente-Maritime (région Poitou-
Charentes) et Haute-Savoie (région Rhône-Alpes).  
 
Notre question de recherche est caractérisée à la fois par la description et l’interprétation. 
Nous avons donc opté pour une méthodologie qualitative ; celle-ci est particulièrement per-
tinente lorsque l’objectif de recherche est d’explorer, de comprendre ou de générer des 
idées sur le pourquoi et le comment7. Afin d’apporter des éléments de réponse à notre pro-
blématique de recherche qui est : « sous quelles conditions la mise en place d’un site inter-
net peut-elle modifier le positionnement stratégique de petites structures d’hébergement 
dans le secteur du tourisme ?  », nous avons établi, à partir de la littérature de la première 









                                                                
7
 Nous utilisons les méthodologies décrites par Yin (1989) et Miles et Huberman (1994) : les données recueil-
lies ont été organisées selon les techniques préconisées par Miles et Huberman (1994) en effectuant un tra-
vail de condensation des données, de présentation, d’élaboration et de vérifications des conclusions à chaque 
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Tableau 1 : grille d’analyse utilisée pour nos études de cas 
1 Le site internet permet-il d’accroître la notoriété des petites structures et 
d’élargir la base de clients ? 
 
2 Le site internet permet-il de mettre en œuvre de nouvelles techniques 
commerciales ? 




Le site internet nécessite-t-il un alignement/une modification de 
l’organisation ? 
5 Le site internet permet-il d’engager une réflexion sur la création de va-
leur et d’améliorer le positionnement concurrentiel ? 
6 Le dirigeant joue-t-il un rôle majeur dans la création et l’utilisation du 
site internet, notamment en raison de son profil et de son réseau ? 
  
Cette grille d’analyse a été utilisée pour conduire les entretiens semi-directifs avec nos diri-
geants de petites structures. Nous avons parfois reformulé les questions à plusieurs reprises 
lors des entretiens afin de vérifier la cohérence des réponses apportées. 
 
ENCADRE 1 : CONTENU DES ENTRETIENS 
Les entretiens semi-directifs d’une durée moyenne de 2 heures avec les dirigeants avaient pour ob-
jet de comprendre les principales utilisations, les freins et les impacts des TIC en général et 
d’internet en particulier au sein de ces petites structures. Ainsi, lors des entretiens nous commen-
cions par cerner l’identité du dirigeant (sa formation, son expérience..) et celle de son entreprise 
(taille, date de création, métier…). Ensuite, nous abordions l’utilisation d’internet  et les incitations 
qui ont poussées l’entreprise à s’équiper (type de TIC utilisé, stratégie d’implantation, moyens mis 
en oeuvre…). Enfin, nous terminions l’entretien en essayant de cerner l’impact de la mise en place 
d’un site internet sur les activités de l’entreprise et les bénéfices perçus. Nous nous sommes atta-
chés à bien comprendre les motivations du dirigeant par rapport aux spécificités du secteur du tou-
risme qui est cyclique et soumis à une très forte concurrence, parfois avec des acteurs de taille 
beaucoup plus importante.  
 
Nous avons systématiquement croisé les données des entretiens pour identifier les infé-
rences par rapport à nos questions et lorsque nous avions un doute nous avons recontacté les 
                                                                                                                                                                                                   







































dirigeants pour approfondir certains points. Les demandes de clarification ont été réalisées 
par courrier électronique ou par téléphone. 
 
ENCADRE 2 : COMPLEMENTS D’INFORMATION & DONNEES SECONDAIRES 
Ces interviews ont été complétées par des données secondaires internes (notes internes, site inter-
net, etc) et externes (extraits de presse). Nous avons croisé les propos des dirigeants avec les fonc-
tionnalités des sites internet afin d’éviter trop de subjectivité, ainsi qu’avec les plaquettes commer-
ciales et les discours des prescripteurs. Nous avons ainsi réalisé 6 entretiens avec des prescripteurs 
ou organismes publiques et privés : le conseiller tourisme de la CCI de La Rochelle ; le responsable 
commercial du groupement Hôtels et Chalets de Tradition, le directeur commercial de RESO 
France et trois membres de RESO 7374. Ces acteurs nous ont permis d’avoir une vision plus large 
et de mieux cerner l’importance de l’environnement des petites structures en complétant les dis-
cours des dirigeants. Nous avons pu ainsi mieux comprendre les caractéristiques et les particularités 
des secteurs d’activités appartenant au tourisme. Les prescripteurs et les différents organismes ren-
contrés ont également facilité notre mise en relation avec les dirigeants de petites structures. 
 
Chaque petite structure rencontrée dispose d’un site internet et également d’autres applica-
tions (logiciels de gestion, CRM, etc.), le tout constituant le SI de l’entreprise même si ce 
dernier n’est pas forcément très élaboré de prime abord. Le site internet représente l’outil le 
plus important pour tous les dirigeants rencontrés. Nous avons donc focalisé notre attention 
sur le site internet de la PE et ses fonctionnalités. 
 
Encadré 3 : Les 3 îles (Ile de Ré, Thalassothérapie) www.thalasso-larochellesud.fr/ 
Entreprise : 50 salariés ; création en 1990 ; autonomie depuis 2008. 
Activité : Soins + hébergement + restauration ;  clientèle européenne. 
Répondant : Directeur & responsable commercial (46 ans) ; IUT génie mécanique et ESC. 
TIC utilisées : Informations pratiques (encart promotionnel), visites virtuelles à 360°, webcam en 
temps réel, widget météo locale, vente de bons cadeaux en ligne… Logiciel de gestion de la thalas-
sothérapie ; Blog (en projet). 
 
Encadré 4 : Les Cormorans (La Rochelle, Camping) www.cormoran.com/ 
Entreprise : 3 à 10 pers. selon saison ; création en 2002 ; affaire familiale 
Activité : Hébergement ; Clientèle européenne  
Répondant : Directeur (41 ans) ; DUT / expérience liée à la gestion du camping 
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TIC utilisées :  Site internet traduit en 6 langues, photos, vidéos, info diverses, possibilité de réser-
ver en ligne directement, livres d’or… Logiciel de gestion du camping ; GED (en projet). 
 
Encadré 5 : Hôtel **** Le Dahu (Morzine, Hôtellerie / Restauration) www.dahu.com/  
Entreprise : 8 à 36 pers. selon saison ; création en 1955 ; affaire familiale reprise en 1986. 
Activité : Hébergement + restauration + activités loisirs (moto, ski…) ; 50 % clientèle internatio-
nale. 
Répondant : Directeur (49 ans) ; Formation hôtelière / cuisinier. 
TIC utilisées : Site internet traduit en anglais, réservations en ligne, newsletter, webcam, actualités 
diverses de l’hôtel… ; Intranet avec mot de passe pour les clients réguliers ; Réservation avec Re-
servIT ; Progiciel WinHôtel  (CEGID). 
 
Encadré 6 : Hôtel **** Le Macchi (Châtel, Hôtellerie / Restauration) www.hotelmacchi.com/  
Entreprise : 6 à 36 pers. selon saison ; création en 1970 ; affaire familiale reprise en 1985. 
Activités : Hébergement + restauration + activités loisirs (randonnées, ski, gym…) ; 40 % clientèle 
européenne. 
Répondant : Directeur & chef cuisinier (48 ans) ; Formation hôtelière / cuisinier. 
TIC utilisées :  Site internet traduit en 5 langues, possibilité de réserver en ligne, webcam, offres 
spéciales et packages, commandes de bons cadeaux… CRM pour envoyer des newsletters ciblées ; 
Progiciels de réservation : PMS winHôtel et WinRestau (de CEGID). 
 
Afin de rendre plus synthétique l’analyse de l’utilisation du site internet par les petites 
structures étudiées, nous présentons nos résultats dans des tableaux qui reprennent les items 
de notre grille d’analyse. Nous commentons ensuite ces tableaux en illustrant chacune des 
dimensions (tableau 1 : dimensions marketing et commerciale ; tableau 2 : dimension stra-
tégique). 
 
2.2. La confirmation de l’utilisation d’internet dans une logique de servuc-
tion  
 
Le premier constat est que nos cas, qui rappelons le, sont des entreprises à un stade avancé 
de l’utilisation d’internet, utilisent de manière importante les fonctionnalités de leur site in-
ternet pour développer les dimensions commerciales et marketing conformément à notre 
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revue de littérature. Les trois premières questions de notre grille d’entretien nous ont permis 
de vérifier cela même si l’on constate quelques disparités entre les petites structures. 
 
Tableau 2 : Développement de la dimension commerciale et marketing via les sites in-
ternet 






Q1 Le site internet permet-il 
d’accroître la notoriété des 
petites structures et d’élargir 
la base de clients ? 
++ +++ +++ +++ 
Q2 Le site internet permet-il de 
mettre en œuvre de nouvelles 
techniques commerciales ? 
++ + ++ + 
Q3 Le site internet permet-il de 
fidéliser et d’entretenir la 
base de clients? 
 
++ ++ +++ ++ 
Légende : (-) pas constaté ; (+) faiblement constaté ; (++) moyennement constaté ; (+++) fortement constaté 
 
L’augmentation de la notoriété et de la base de clients grâce au site internet (Q1) est men-
tionnée par tous les dirigeants. Ainsi, la motivation principale de l’utilisation d’un site in-
ternet a été la possibilité pour ces petites structures d’élargir leur base clients en France 
comme à l’étranger. Très vite, au-delà de la notoriété que pouvait leur procurer une pré-
sence interactive et bien maîtrisée sur internet, les dirigeants se sont rendus compte de 
l’étendue des possibles que pouvaient leur fournir conjointement un progiciel et un site in-
ternet dynamique, notamment lorsque ce dernier est traduit en plusieurs langues. Par 
exemple, le dirigeant de l’hôtel Le Macchi a récemment fait traduire son site en russe pour 
exploiter cette clientèle (qui a ponctuellement commencé à fréquenter son hôtel) et renfor-
cer sa notoriété auprès de ce pays. Le dirigeant du camping les Cormorans sur l’Ile de Ré 
indique que son site internet traduit en 6 langues génère 30% de ventes directes et plus de 
50% des contacts clients (certains finalisent la transaction autrement que par le site). Il con-
sidère également que la proportion de clients étrangers est plus importante. Enfin, le centre 
de thalassothérapie les 3 Iles réalise 25% de son chiffre d’affaires via son site internet (achat 
de prestations, de produits et de bons cadeaux). 
 
En revanche, si l’utilisation du site internet des petites structures va dans le sens de la mise 
en place de nouvelles techniques commerciales (Q2), ces dernières ne sont pas agressives : 
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le site ne sert pas vraiment  à lisser l’activité, car même si nos entreprises connaissent deux 
pics saisonniers en hiver et été, les dirigeants ne veulent pas mettre en place des techniques 
commerciales qui « braderaient » leur service. On peut citer l’exemple du camping Les 
Cormorans dont le site internet permet de faire des offres promotionnelles avec des ban-
deaux fonctionnant très bien pour les offres de dernières minutes qui permettent de s’ajuster 
à la concurrence et aux capacités de réservation. La stratégie n’est pas une stratégie de prix 
et, même si les statistiques de taux d’occupation fournies par l’outil informatique pourraient 
tenter les responsables de pratiquer des prix cassés pour faire du remplissage en saison 
creuse, les petites structures ne veulent pas s’y résoudre. Le Yield management est donc uti-
lisé avec prudence car les maîtres mots sont « qualité, service, satisfaction » et les dirigeants 
cherchent à conserver cette image en priorité. Ce résultat va en partie à l’encontre des résul-
tats de Dyerson et al. (2009) qui montraient que la motivation principale de leurs entreprises 
résidait plus dans la réduction des coûts que dans la création de valeur ajoutée.  
 
L’étude des cas conforte également l’impact de certaines fonctions du site internet sur la 
fidélisation des clients (Q3). Nos petites structures vont donc plus loin que celles que Luc-
chetti et Sterlacchini (2004) avaient observées. Par exemple, pour personnaliser la relation 
avec ses clients, l’hôtel Le Dahu a créé un club privé où les clients peuvent échanger des 
photos, des idées, etc. à distance avec les autres clients après leur séjour. Ce club relate éga-
lement la vie de l’hôtel tout au long de l’année et maintient un lien relationnel. Le dirigeant 
de ce même hôtel a également construit une base de données clients (avec une fiche par 
client comportant une centaine de caractéristiques). Cette base, alimentée régulièrement et 
couplée à un CRM, lui permet de proposer des offres personnalisées et donc de fidéliser sa 
clientèle (50% des clients du Dahu reviennent régulièrement). Le dirigeant du camping Les 
Cormorans de l’île de Ré indique également que les clients habituels regardent régulière-
ment le site internet pour se tenir informés des nouveautés (une newsletter à leur intention 
est en phase de réalisation). Ces différentes actions via le site internet ont vocation à renfor-
cer la fidélisation des clients et à augmenter le chiffre d’affaires des petites structures qui 
sont très sensibles à la moindre variation de leur activité économique et de leur trésorerie. 
Cela contribue également à maintenir un lien personnalisé qui s’explique par la relation de 
proximité entre les dirigeants et leurs clients. Certains clients des deux hôtels sont d’ailleurs 




Toutefois, les petites structures de notre étude rencontrent des difficultés, déjà recensées 
dans la littérature (Montazemi, 2006) : tout d’abord, elles doivent absorber le coût des pro-
giciels ou de la construction d’un site internet dynamique et interactif incluant par exemple 
un système de gestion de contenu (CMS, etc.) et sont donc obligées d’étaler leurs investis-
sements dans le temps. Concernant plus particulièrement le site internet, le coût de fonc-
tionnement et de référencement sur des moteurs de recherche s’avère très important (3 K€ 
annuel de fonctionnement pour le site internet du camping les Cormorans, 18K€ annuel 
pour référencer sur Google le site du centre de thalassothérapie des Iles). Néanmoins, ce 
coût est intégré pleinement dans la gestion budgétaire des établissements et est considéré 
comme une dépense nécessaire pour accroître l’activité commerciale. 
 
2.3. Internet comme renforcement du positionnement concurrentiel de la 
PE, notamment via son dirigeant 
 
Les travaux de Morisson et Taylor (1999) ont montré que les avantages liés aux TIC et à 
internet peuvent s’avérer bénéfique d’un point de vue stratégique : réduction des coûts, stra-
tégie de différenciation, de diversification, recherche de nouvelles sources de revenus, ou 
encore amélioration de la performance de l’organisation. Dans les petites structures étudiées 
de notre recherche, à partir d’un certain niveau d’expertise, sur les dimensions commerciale 
et marketing, le site internet peut conduire à un renforcement voire une évolution du posi-
tionnement concurrentiel. Le site contribue ainsi à renforcer la différenciation mais aussi le 
différentiel de valeur perçu par le client (Aldebert, 2008). L’évolution du positionnement 
stratégique n’est pas forcément prévue au départ par les dirigeants, mais si les bénéfices 
perçus sont significatifs, ces derniers vont progressivement intégrer le site internet dans leur 
réflexion et le considérer comme une composante de la stratégie, et plus seulement comme 
un simple canal de distribution. Ainsi, l’hôtel Macchi a progressivement ajouté des services 
pour anticiper les demandes de sa clientèle étrangère, clientèle qui est arrivée via internet. 
Le site internet a donc permis, par effet de ricochet, de faire évoluer le positionnement stra-
tégique vers le haut de gamme. Les dirigeants vont donc avoir un rôle déterminant dans la 
prise de décision qui consiste à aligner leur organisation et à adopter un positionnement 
concurrentiel plus qualitatif. On peut citer aussi le cas du camping Les Cormorans. La créa-
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tion du site internet a accompagné la montée en gamme du camping qui a progressé en pro-
posant des services plus qualitatifs (connexion internet pour les clients, facilités de réserva-
tion, nouveaux mobilhomes, etc). Pour le centre de thalassothérapie, la création du site in-
ternet a permis de conforter l’établissement avec une meilleure visibilité par rapport à ses 
concurrents directs au nombre de 6 dans la région. Le responsable considère ainsi que le site 
internet et ses fonctionnalités permettent une stratégie de différenciation surtout « avec une 
offre considérée comme statique ». 
 
Tableau 3 : évolution du positionnement stratégique  






Q4 Le site internet nécessite-t-il 
un alignement/une modifica-
tion de l’organisation ? 
+ ++ +++ ++ 
Q5 Le site internet permet-il 
d’engager une réflexion sur la 
création de valeur et 
d’améliorer le positionne-
ment concurrentiel ? 
++ +++ ++ ++ 
Q6 Le dirigeant joue-t-il un rôle 
majeur dans la création et 
l’utilisation du site internet, 
notamment en raison de son 
profil et de son réseau ? 
+++ +++ +++ +++ 
Légende : (-) pas constaté ; (+) faiblement constaté ; (++) moyennement constaté ; (+++) fortement constaté 
 
Nos observations nous montrent que l’utilisation des TIC en général permet d’améliorer la 
gestion des petites structures et nécessite une modification de leur organisation qui passe 
d’abord par le back office à partir des données issues des clients et des prospects. Toutes 
nos entreprises ont vu une amélioration de leur gestion à un degré plus ou moins fort via 
une synchronisation de leurs différentes bases de données internes et une consultation des 
données en temps réel, ce qui permet une meilleure gestion de leur établissement. Les don-
nées qui transitent via le site internet peuvent être utilisées pour une gestion en back office, 
plus administrative, conduisant dès lors à un alignement des composantes du SI et une meil-
leure gestion interne (Q4). Ce constat est flagrant dans les deux hôtels où les dirigeants ne 
regrettent pas le temps où il fallait, tous les soirs, « synchroniser » manuellement les don-
nées de chaque ordinateur… Ils constatent également un gain de temps et une augmentation 
de la fiabilité grâce à la réservation en ligne. Toutefois, cela nécessite un investissement 
plus important pour connecter les différents systèmes entre eux et peut amener un degré de 
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complexité supplémentaire, accentuant les risques pour les dirigeants. L’approche est donc 
souvent progressive dans l’électronisation des processus de back et de front office. Cer-
taines entreprises comme le camping des Cormorans vont encore plus loin et commencent à 
interconnecter leurs systèmes afin de permettre une gestion à distance. 
 
En conséquence, l’avantage concurrentiel procuré par l’utilisation d’un site internet permet 
à nos petites structures de renforcer leur différenciation (en proposant de nouveaux services, 
en ciblant leurs offres commerciales) et en créant des liens plus proches, voire intimes avec 
leur client (Bellaaj, 2009). C’est donc une approche très pragmatique qui est privilégiée par 
les dirigeants et qui contribue souvent à un positionnement qualitatif et donc plus haut de 
gamme (Q5). Ce résultat va d’ailleurs dans le sens de Qureshil et al. (2009) et confirme 
l’idée qu’un site internet devient une vitrine de l’entreprise mais également un élément de 
positionnement stratégique à part entière. Notre recherche montre que les petites structures 
peuvent utiliser leur site internet comme un outil de différenciation par rapport à la concur-
rence, notamment sur les dimensions liées à la relation client mais pas uniquement.  
 
La réussite quant à l’utilisation d’un site internet repose également sur un choix très judi-
cieux de la technologie par rapport au positionnement de l’entreprise et de la nature de ses 
activités. Le développement des fonctionnalités du site internet doit également se faire à 
partir d’une véritable réflexion quant au métier (et/ou la mission) de l’entreprise car cela 
conditionne les services et la perception des consommateurs et des prospects. Ainsi 
l’hôtelier doit se demander s’il est hébergeur ou créateur d’émotions, etc. Les différents en-
tretiens réalisés avec les dirigeants et les prescripteurs montrent aussi l’importance 
d’effectuer une veille et de faire évoluer les fonctionnalités et les services compte-tenu non 
seulement des changements dans les comportements de consommation mais également dans 
l’équipement progressif des concurrents (comme le montre la courbe d’adoption des inno-
vations de Rogers, 2003). Par exemple, les deux petites structures de la Charente Maritime 
ont pour projet de développer des applications de géolocalisation sur des téléphones en lien 
avec leur site internet. Elles offriraient alors des services plutôt proposés par des structures 
de taille plus importante ou haut de gamme. Le dirigeant du camping Les Cormorans allant 
même jusqu’à imaginer une logique de complémentarité avec les autres commerces 




Concernant les dirigeants, ils ne sont pas forcément technophiles en ce sens qu’ils 
n’achètent pas forcément la dernière technologie à la mode, etc. ; ils ont tous la quarantaine 
ou plus et n’ont pas reçu de formation orientée sur l’informatique ou les technologies. En 
revanche, c’est leur aptitude à percevoir l’utilité des technologies, leur profil innovant et 
preneur de risque qui semble se dégager (Q6). Les responsables rencontrés font par exemple 
une veille sur les sites internet des concurrents directs (design, services, et également taux 
d’occupation) ; l’un de nos cas, le responsable du centre de thalassothérapie, utilisait Net-
vibes8 comme outil de veille par rapport à son activité professionnelle. Ce constat va dans le 
sens de Mehrtens et al. (2001) : le dirigeant, malgré son manque de connaissances pour pi-
loter la mise en place d’un progiciel ou animer un site internet, va faire des efforts pour 
maîtriser l’outil en passant du temps pour comprendre le fonctionnement (cas de l’hôtel Le 
Dahu) ou en embauchant dans un premier temps un collaborateur possédant les compé-
tences techniques nécessaires (cas de l’hôtel Macchi). Cela correspond à un alignement de 
l’organisation et des ressources sur les TIC. 
 
Quant aux acteurs externes (fournisseurs, clients, etc.), ils ne peuvent pas être considérés 
comme des incitateurs indirects : c’est un peu comme si, pris un à un, ces acteurs n’avaient 
pas de réel poids, en revanche leur agrégation constitue un facteur de motivation pour utili-
ser les TIC. Les prescripteurs (CCI, groupements, clubs, etc.) sont vus comme des acteurs 
sur lesquels le dirigeant peut s’appuyer pour orienter ou plutôt conforter ses choix. Ainsi le 
responsable commercial de HCT endosse plusieurs casquettes : « je suis à la fois 
l’initiateur, l’apporteur de solutions technologiques, le conseiller ; mon rôle est d’être un 
peu une personne-ressource qui permet aux directeurs d’hôtels de s’appuyer sur quelqu’un 
en cas de besoin ; ma présence les rassure et leur donne confiance quand il s’agit de se 
lancer dans une nouvelle techno ». Son rôle de sensibilisation et de veille pour les TIC est 
très important pour les dirigeants de petites structures qui disposent de peu de temps et de 
moyens. De plus, les prescripteurs sont des acteurs importants dans la mise en relation des 
entreprises et des prestataires techniques qui disposent de solutions adaptées. Cependant ce 
rôle proactif des prescripteurs nous renvoie à la question de la différenciation : ainsi pour-
                                                                
8
 Netvibes peut se définir comme un portail Web gratuit personnalisable par chaque utilisateur à partir de ses 
choix de flux RSS, API… 
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rait-on se demander si à terme les prescripteurs n’annulent pas la différenciation des « early 
adopters » et donc leur avantage concurrentiel en voulant diffuser les TIC parmi toutes les 
entreprises. Néanmoins, les facteurs déclencheurs (fortement impulsés par les prescripteurs) 






La mise en place et l’utilisation des TIC en général et d’internet en particulier chez les PE 
de l’hébergement touristique leur permettent certes d’obtenir une meilleure visibilité auprès 
de leurs clients, mais également les incitent à mieux structurer leur offre (pour plus de lisi-
bilité) et à l’étoffer pour répondre au mieux aux diverses attentes de leur client : un véri-
table cercle vertueux se met en place. Progressivement, cette amélioration sur les dimen-
sions commerciale et marketing les incite à mener une réflexion plus globale au niveau stra-
tégique et leur permet, in fine, de clarifier leur positionnement concurrentiel. Ceci est, 
certes, bénéfique face à la concurrence mais ceci pourrait aussi face aux partenaires poten-
tiels afin, par exemple, d’obtenir plus facilement des fonds et/ou des aides si nécessaire. 
 
En termes d’implications managériales, notre recherche montre que : 
- Internet peut être un moyen d’innover dans l’offre de services pour contribuer à un 
positionnement de différenciation par le haut, voire de niche (personnalisation de 
l’offre ; renforcement de la relation client ; amélioration de la visibilité face à des 
concurrents de plus grande taille…) ; 
- Le site internet devient la première représentation du positionnement de la petite 
structure lui permettant de rivaliser avec des entreprises de taille plus importante si 
elles sont au stade le plus avancé en matière de fonctionnalités ; 
- Il n’est pas nécessaire que le dirigeant soit un « early adopter », ce qui importe c’est 
sa sensibilité aux TIC et sa prise de conscience de l’importance de la mise en place 
des TIC. Les parties prenantes, partenaires ou encore le réseau vont jouer un rôle 
d’incitateur ou  de « support » pour le dirigeant : cet entourage aide le dirigeant à 
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surmonter les coûts (humains, financiers, etc.) liés à l’installation et la maintenance 
d’un site internet en particulier et des TIC en général ; 
- Enfin, il faut mettre la technologie au service d’une stratégie, surtout pour les petites 
structures qui ont peu de moyens et qui n’ont pas de « droit à l’erreur » : les TIC 
seules n’ont pas de caractère à créer un avantage concurrentiel mais c’est lors-
qu’elles sont combinées à d’autres ressources qu’elles viennent soutenir la stratégie 
et créer de la valeur. 
 
Naturellement notre recherche comporte des limites, inhérentes à l’approche qualitative 
adoptée, comme le faible nombre d’entreprises interrogées qui ne nous permet pas de tirer 
de conclusions générales pour les PE. Néanmoins, cette limite est à nuancer car les PE du 
tourisme (de Charente Maritime et Haute Savoie) avancées en termes d’utilisation des TIC, 
sont peu nombreuses et difficiles à identifier à priori d’où notre difficulté à les repérer puis 
à obtenir leur accord pour un entretien. Enfin, le choix du secteur du tourisme peut être con-
sidéré comme une limite car en avance dans l’utilisation des TIC.  
 
Cette étude exploratoire ouvre plusieurs perspectives de recherche. Nous pourrions tout 
d’abord mener une étude quantitative sur un plus large échantillon représentatif de PE en 
l’élargissant aux 3 autres catégories de Daniel et al (2002) pour tester empiriquement nos 
résultats. Ainsi, l’apport de données quantitatives pourrait-il nous permettre de mesurer la 
participation de l’utilisation des TIC au développement de l’entreprise via la mise en place 
d’indicateurs classiques (CA, taille…). Enfin, il pourrait être pertinent de retravailler les 
typologies existantes pour voir s’il est nécessaire d’avoir d’autres catégories en lien avec les 
innovations liées aux TIC et à internet (applications de géolocalisation, paiement sans con-
tact, réseaux sociaux, etc) afin de mieux identifier les choix stratégiques des acteurs, y 
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Annexe 1 : Utilisation de sites internet et de pages Web pour les PE dans les pays eu-
ropéens en 2009 (en %) 
Pays (UE) Entreprises 
ayant un site in-
ternet ou une 
page d’accueil 
Entreprises où le 
site internet pro-
pose un cata-
logue de produits 
ou une liste de 
prix 






Belgium 74 : : 
Bulgaria 29 24 7 
Czech Republic 68 40 24 
Denmark 86 45 22 
Germany  76 35 22 
Estonia 64 37 12 
Ireland 57 33 16 
Greece 58 : : 
Spain 52 29 6 
France 50 32 12 
Italy 56 35 14 
Cyprus 43 36 6 
Latvia 37 25 7 
Lithuania 56 35 13 
Luxembourg (Grand-Duché) 64 32 12 
Hungary 47 42 13 
Malta 60 43 16 
Netherlands 82 22 22 
Austria 77 46 16 
Poland 52 38 6 
Portugal 43 24 9 
Romania 23 15 7 
Slovenia 64 57 14 
Slovakia 68 45 17 
Finland 82 30 12 
Sweden 85 : : 
United Kingdom 72 : : 
Croatia 52 29 6 
Source : Eurostat 2010 ( : données non disponibles) 
 
